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RESUMO 
 
 
 O cenário empresarial de um modo geral vem enfrentando diversos 
desafios para alcançar seus objetivos. O mercado a cada dia mostra-se mais 
competitivo fazendo com que a quantidade de ofertas seja muito grande 
oferecendo assim uma gama de produtos semelhantes a preços competitivos o 
que cada vez mais dificulta na obtenção de novos clientes. Dessa maneira as 
empresas têm percebido no marketing a ferramenta de sobrevivência das 
empresas. É verdade que muitas declaram praticar marketing, mas o que têm 
acontecido em alguns casos é que essa aplicação não tem sido feita da 
maneira adequada, o que acaba acarretando em prejuízos para a empresa e 
não garante nenhuma espécie de retorno. Assim, além do marketing orientado 
por profissionais para o ambiente externo as organizações perceberam que 
para alcançar seus objetivos precisam antes de tudo realizar o marketing 
interno, ou endomarketing como o termo ficou conhecido. É preciso 
primeiramente olhar o cliente interno, prepará-lo, orientá-lo para depois colocar 
em contato com o cliente externo. Tudo isso influência na motivação, que junto 
com a informação de qualidade, os meios, instrumentos e canais de 
comunicação compõem o endomarketing. 
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1. Introdução 
 
 A tua lmente  as  empresas  têm desper tado  para  a  
necess i dade  da ap l i cação  do  market i ng  no ambiente 
empresar i a l .  Essa  p rá t i ca  to rna-se  cada  d i a  mais  necessár i a 
dev i do  a  a l t a  compet i t i v i dade do  mercado  e  a  necess i dade  de 
se  es tabe lecer  com o  c l i ente  uma re l ação  duradoura .  Para 
a t i ng i r  esse  ob je t i vo  as  empresas  tem u t i l i zado  d i ve rsas 
fe r ramentas  de  comunicação  com o  c l i ente ,  a f im  de  garan t i r  
uma imagem pos i t i va  e  a  sat i s fação  dos  mesmos.  
 Dessa  f orma,  cada  vez  mai s  a  equ ipe  de  market i ng  tem 
se  most rado  impor tan te  no  processo  de  desenvo l v imento  da 
empresa  e  tem es tado  p resen te  em d i ve rsas  á reas ,  
i n te rag indo  e  garan t i ndo  a  e f i c i ênc i a  da  i n fo rmação en t re  
e l as .  Essa  aprox imação en t re  os  d i ve rsos  se to res  da  empresa 
tem f ac i l i t ado  a  i n te ração  e  dado  i n í c i o  ao  p rocesso  de 
comuni cação  i n terna  que  tem como ob je t i vo  i n fo rmar ,  o r i enta r  
e  p repara r  o  púb l i co  i n te rno  para  o  con ta to  com o  púb l i co  
ex te rno.   
 Os  p ro f i ss i ona i s  de  comuni cação  das  empresas  têm 
l ançado  mão de  d i ve rsas  fe r ramentas  para  poss i b i l i ta r  o  
a l cance  da  i n f o rmação por  par te  de  todos  os  se to res  da 
empresa .  I ns t rumentos  de  comun icação  i n te rna têm s i do 
desenvo l v i dos  para  aux i l i a rem os  p ro f i ss i ona is  de 
comuni cação  na  d i f usão  da  in f o rmação no  ambiente  
empresar i a l .  Mui tas  empresas  d i spõem desse t i po  de 
i ns t rumento  em seu  ambiente  o rgan i zac i ona l ,  mas o  g rande 
desaf i o  é  adequá- l o  as  necess i dades  do  púb l i co  i n te rno  e 
mos t rar -se  e f i c ien te  e  capaz  de  supr i r  t odas  as  necess idades  
de  i n f o rmação e  conhec imento  sobre  a  empresa  que  os  
func i onár i os  e  co laboradores  da  empresa  possam v i r  a  t e r .  
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1.1.Tema 
 
A  impor tânc ia  do  endomarket i ng  como fa to r  de  mot i vação 
nas  empresas .  
 
1.2.Justificativa 
  
 O in te resse  pe lo  t ema e  a  busca pe lo  en tend imento  do 
p rocesso  de  implan tação  de  um programa de  endomarke t ing 
nas  empresas  f o ram os  f a to res  que  me l evaram a  d i sser ta r  
sobre  o  tema.  
 
1.3.Objetivos 
 
 
1.3.1.Objetivo Geral 
 
•  Compreender  como as  o rgan i zações  se  u t i l i zam da 
fe r ramenta  de  endomarke t i ng  como f a to r  de  mot i vação 
para  os  f unc i onár ios .  
 
1.3.2.Objetivos Específicos 
 
•  Fazer  um l evantamento  de  i n fo rmações  per t i nen tes  ao 
assun to  em l i v ros ,  a r t i gos  c i en t í f i cos  e  documentos  que  
aux i l i em na  e l aboração  do t raba lho;  
•  Ana l i sa r  os  d i ve rsos  t i pos  de  abordagem ado tados  por  
au to res  d i s t i n tos .  
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1.4.Problema de Pesquisa/Hipótese 
 
Exis te  re l ação  en t re  endomarket ing  e  a  mot i vação  dos  
func i onár i os?  
 
Hº -O uso  do  endomarke t i ng  não  in te r f e re  na  mot i vação 
dos  func i onár i os ;  
 
H ¹-O uso  do  endomarke t i ng  i n te r fe re  de  manei ra  d i re ta  
na  mot i vação dos  f unc i onár i os .  
 
1.5.Metodologia 
 
Para  e l aboração  do  t raba lho  serão rea l i zadas  pesquisas 
b i b l i ográ f i cas  e  documenta i s .  A  esco lha  por  esse  meio  de 
i n fo rmação e  de co l e ta  é  j us t i f i cada  pe la  c red ib i l i dade  dos 
dados  e  pe la  vas ta  abordagem l i t e rá r i a  a  qua l  o  t ema f o i  
submet i do.  
Todo  o  es tudo  rea l i zado  e  a  poss ib i l i dade  de  conf ron ta r  
i n fo rmações  aqu i  desc r i t as  e  ações  j á  desenvo lv i das  por  
t e rce i ros  a j udarão  no  p rocesso de  en tend imento  do assunto  e  
poss i b i l i t a rá  uma nova  aber tu ra  para  d i scussões  f u tu ras 
acerca do  tema.  
 
1.6.Limitações da Pesquisa 
  
 Por  se  t ra ta r  de uma pesqui sa  b i b l i og rá f i ca ,  os  dados  
con t i dos  nesse t raba lho  apenas  d i zem respe i to  à  comparação 
da  v i são  de  d i ve rsos  auto res  acerca  do  tema,  não  sendo  
poss íve l ,  po r tanto  um es tudo  mais  aprof undado do  prob lema.  
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1.7.Estrutura do Documento 
  
 No cap í tu l o  I I  apresen ta -se  a  def in i ção  de  market ing  e  
toda  a  sua  var i ação  no  que  d i z  respe i to  à  p rá t i ca  no  ambien te 
empresar i a l .  Após  a  def i n i ção  do  conce i to  pe l os  au to res  é  
dado  um panorama de  todo  o  compos to  de  market i ng  (4Ps )  e  
suas  ap l i cações .  Em seguida  é  ap resen tado  as  duas  f o rmas 
ex i s ten tes  de  Comunicação  no  ambiente  empresar i a l ,  
Comunicação  Ex te rna  e  Comunicação  In te rna .Encer ra -se  o 
cap í tu l o  I I  com a  abordagem do  tema Mot i vação  como supor te  
aos  dados  a  serem apresentados  pos te r i ormente.  
 O cap í tu l o  I I I  é  abordado  o  tema Endomarket i ng  como 
es t ra tég ia  de  ges tão  e  mot i vação  e  seus  i ns t rumentos  para  a  
p rá t i ca  e f i c ien te  do  Endomarke t ing .  
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2. Desenvolvimento 
 
Nes te  capí tu l o  serão  abordados ,  med iante  a  sus tentação 
teór i ca  e  com base  em a lguns  autores  conce i tuados ,  assun tos  
re f e ren tes  ao  marke t i ng,  seu  desenvo l v imento,  os  4P ’s ,  a 
comuni cação  i n terna  e  ex te rna  e  como o  market i ng  a tua  no  
p rocesso de  mot i vação  dos  seus  f unc i onár i os .   
Para  compreendermos  o  p rocesso  de  implementação  de 
um programa de  endomarket i ng  e  toda  a  sua  es t ru tu ra  den t ro  
de  uma organ i zação  p rec i samos  p r imei ramente  entender  o  
conce i to  de marke t i ng  e  toda  a  sua var i ab i l i dade .  
 
2.1.Marketing 
 
 
 Em um cenár i o  econômico  cada  vez  mai s  compet i t i vo ,  
com o  avanço  da  tecno log ia  e  a  g l oba l i zação a f e tando 
d i re tamente a  v i da  das  pessoas ,  as  empresas  devem adequar 
suas  p rá t i cas  l evando  em con ta  todos  esses  fa to res  e 
desenvo l vendo  ofe r tas  aos  seus  c l i entes  com base  nessas 
ques tões .  
 Para  aux i l i a r  nessa  ta re fa ,  as  empresas  têm ado tado 
cada  vez  mais  a  p rá t i ca  do  marke t i ng .  Ko t l er  (2000  p .30) ,  
de f ine  marke t i ng como um processo  soc i a l  e  gerenc ia l  po r  
meio  do  qua l  pessoas  e  g rupos  de  pessoas  ob têm o  que 
necess i t am  e o  que  dese jam com a c r i ação ,  o f er ta  e  l i v re 
negoc iação  de p rodu tos  e  serv i ços  de  va l o r  com os  ou t ros .  
 O en tend imento do  conce i to  de  market i ng  não tem 
ocor r i do  de  mane i ra  co r re ta  segundo Dantas  (2005 ,  p .15) .  O 
te rmo market i ng,  pa l avra  de  o r i gem i ng l esa,  t êm  s i do ap l i cado 
para  todo  o  t i po  de  a t i v idade  no  ambiente  empresar i a l ,  e  i sso  
t em  causado  uma grande  con f usão ,  d i f i cu l t ando  ass im  a 
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compreensão  do te rmo.Mui tas  empresas  ju l gam pra t i car  o  
marke t ing  ado tando  pos tu ras  agress ivas  e  não  o r ien tadas  e  
to ta lmente  caren tes  de  qua lquer  t ipo  de  pesqu isa .A  conf usão 
ocor re  a i nda  com os  que  c l ass i f i cam o  marke t ing  como 
propaganda,  não  sabendo exatamente  que  a  p ropaganda é  
apenas  uma f e r ramenta  do  marke t i ng.A  p ropaganda es tá  
i nser i da  no  que  no  market i ng  é  conhec ido  como o compos to 
de  marke t ing  ou  os  4P ’ s :  P roduto ,  P reço,  P raça  e  P romoção.O 
presen te  es tudo  tem como ob je t i vo  f ocar  sua  a tenção  no  P  de 
p romoção,  por tan to  apenas  será  passado  rap idamente  os  
demais .  P rodu to  é  t udo  aqu i l o  que  pode  ser  o f e rec i do  a  um 
mercado .  P reço  é  o  va l o r  dete rm inado  para  um produ to .  
P raça,  ou compos to  de  d i s t r i bu i ção  cu i da  de d i spon ib i l i za r  os 
p rodu tos  em d i versos  pon tos  de  venda  e  to rna- l o  d i spon íve l  
aos  seus  consumidores .  Por  f im ,  o  ú l t imo P  t ra ta  de 
p romoção,  que  eng loba  todo  o  es f o rço  de  comunicação  e  
persuasão  dos  p rodu tos .  O P  de  p romoção cu i da  de  todo  o  
composto  p romoc iona l  de  comuni cação ,  que  é  a  f orma como 
as  empresas  comun icam-se  com seus  mercados .  No  composto  
p romoc iona l  es tão :  P ropaganda,  Publ i c i dade ,  P romoção de  
Vendas  e  Market ing  D i re to  que  se  u t i l i za  da  mala -d i re ta  e  do 
te l emarke t i ng.  
  
 
2.2.Comunicação 
 Comunicação [do latim communicatione] - 1. Ato ou efeito de transmitir 
e receber mensagens. 2. É o ato por meio do qual as pessoas se relacionam, 
transformando-se mutuamente e transformando a realidade que as rodeia.  
 
 A comuni cação  d i v i de-se  em do i s  g rupos :  Comuni cação 
In te rna e  Comunicação  Ex te rna.  
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2.2.1.Comunicação Externa 
 
P imenta ,  Mar i a  A l z i ra  (2002 ,  p .19)  def ende  que  a  
comuni cação  é  tão  impor tan te  para o  corpo  quan to  os  demais  
s i s temas  v i t a i s  ( c i rcu l a tó r io ,  resp i ra tó r i o ,  d i ges t i vo ,  e tc ) .  
Ass im  como os  s i s temas  são  responsáve i s  pe l o  f unc ionamento 
per f e i t o  dos  órgãos ,  a  comunicação  é  responsáve l  pe l a 
sensação  de  bem es ta r  do  ser  humano para  com as  ou t ras 
pessoas .  O te rmo comunicação  remete  à  i dé i a  de  to rnar  
comum uma i n fo rmação en t re  o  me io  na  qua l  se  es tabe lece .  
Uma vez  garan t i da  a  compreensão  da  i n f o rmação pe las  
pessoas ,  nesse momento  es tabe lece-se  a  comunicação .  
A  comuni cação  pode  ser  f e i t a  de f o rma verba l  ou  não  
verba l ,  o  que  compreende nesse  caso  mensagens  t ransmi t i das  
por  ges tos ,  pe l o  tom  da  voz ,  pe l a  manei ra  de  ves t i r - se  ou  de  
caminhar ,  t udo  i sso  t ransmi te  a lgum t ipo  de  i n fo rmação à  
a l guém.  
É  notó r i o  que a  comunicação  sof reu  a l t e rações  
s i gn i f i ca t i vas  dev i do ao  uso  da esc r i t a ,  que  p roporc i onou  um 
maio r  a l cance  da  i n fo rmação pe las  pessoas  e  mais  ta rde  esse  
p rocesso  cont i nuou  evo lu i ndo  com a  c r i ação  da  e l e t r i c i dade ,  
do  te l e f one,  do  te l égrafo  e  com o avanço  tecno lóg ico .  Essas 
i nvenções  e  descober tas  perm i t i ram  uma ve loc i dade  cada  vez  
maio r  na  t roca de  i n f o rmações .  A tua lmente  a  In te rnet  
poss i b i l i t ou  encur ta r  d i s tânc ia  en t re  pa íses  poss i b i l i t ando  o  
acesso  a  um un iverso  de  i n fo rmações  e  a i nda  a  t roca  de 
mensagens  em tempo rea l  pe l o  usuár i o  u t i l i zando-se  da  rede  
mundia l  de  computadores .  
 
Para  es tabe lecer  uma comunicação  é  necessár i o  que  
ha ja  um emissor ,  uma mensagem,  e  um recep to r ,  que 
responde ao  emissor  emi t i ndo  um f eedback  ou re to rno  da 
mensagem.  Se  es te  p rocesso  não  se  es tabe lecer  dessa  f o rma,  
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é p rováve l  que  ex i s ta  um ru ído na  comuni cação  que  pode  ser  
de  o r i gem:  ps i co l óg ica ,  perceptua l  ou  f i s i o lóg i ca que  são 
o r i g i nadas  tanto  no  emissor  como no  recepto r .  Ru ídos  do 
ambiente  ou  da  mensagem completam essas  fo rmas  de 
i n te r fe r i r  na  comun icação.  
 
 
2.2.2 Comunicação Interna 
 
A  comuni cação  i n te r -pessoal  por  s i  só  j á  não  é  um fa tor  
mui to  f ác i l  de  ser  es tabe lec i do  no  que  d i z  respe i to  a  pessoas  
p róx imas.  No  ambiente  empresar i a l  onde  as  re lações  na 
maio r ia  das  vezes  não  passam do  âmbi to  p ro f i ss iona l  essa 
comuni cação  tende  a  se  es tabe lecer  de  manei ra  mais  d i f í c i l .  
(Megg inson ,1998)  def i ne  bar re i ras  na  comunicação  no  que  d i z  
respe i to  à  va l o res  i n t r í nsecos  às  o rgan i zações ,  são  e l es :  
 
•  N íve is  o rgan i zac iona i s :  quanto  mais  complexa  fo r  a  
es t ru tu ra  da  empresa ,  maior  a  d i s to rção  en t re  a  
mensagem or ig i na l  e  a  mensagem que  chega  ao 
des t i natá r i o ;  
•  Au to r idade  da  admin is t ração:  necessár i a  e  i ne rente  
à  o rgan i zação ,  d i f i cu l t a  na  maio r i a  das  vezes  uma 
comuni cação  l i v re  en t re  os  f unc i onár i os ,  por  rece io 
às  poss íve is  sanções  que  possam sof re r  da 
d i re to r i a ;  
•  Espec ia l i zação  dos  se to res :  Mui tas  vezes ,  t ende  a  
f ragmenta r  a  empresa  em vár ios  n í ve is  e  usa  de 
te rmos  técn icos  de  de te rm inados  depar tamentos  o 
que  impede o  a l cance  da  i n f o rmação por  t odos  ou  
apenas  d i spon ib i l i za  essa  i n fo rmação recheada de 
j a rgões ,  o  que  acaba  impedindo  ou  d i f i cu l t ando  a  
sua  compreensão .  
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Por  ú l t imo pode  acon tecer  uma sobrecarga  de  i n fo rmações 
que  pode  acar re ta r  na  conf usão  dos  func i onár i os .  
 P imenta ,  Mar i a  A lz i ra  (2002 ,  p .58)  a f i rma que :  
 
A comunicação dentro da empresa contribuiu para a definição e 
concretização de metas e objetivos, além de possibilitar a integração 
e o equilíbrio entre seus componentes(departamentos, áreas, etc). 
 
 
 Essa  comuni cação  é  t ransmi t i da  pe los  func i onár i os  da 
empresa  de  duas  manei ras :  meios  fo rmais  ou  meios  in f o rmais .  
Os  meios  fo rmais ,  ou  se j a ,  aque les  p ré -es tabe lec i dos  pe la  
empresa  aparecem de  d i ve rsas  f o rmas  podendo ser :  
  
•  Manua i s ;  
•  Quadro  de  Av isos ;  
•  Panf l e tos ;  
•  Jo rna l  e  Rev i s ta ;  
•  E -mai l  
•  E t c . . .  
 
As  empresas  têm buscado  of i c ia l i za r  esses  i ns t rumentos 
peran te  o  púb l i co  i n te rno  v i sando  neu t ra l i za r  as  ações  das  
i n fo rmações  t ransmi t i das  por  meios  i n f ormai s .  A  comun icação  
se  f e i t a  de  manei ra  adequada ev i ta  o  “d i sse-me-d isse”  den t ro  
da  empresa.  A  a l t a  d i reção  da  empresa  p rec isa  es ta r  sempre 
se  pos ic i onando j unto  ao  seu  púb l i co - i n te rno  sobre os  fa tos  
que  ocor rem dent ro  e  f ora  da  empresa  e  que  de  cer ta  f o rma 
af e tam a  v ida  de  todos .  B rum,  Anal i sa  de  Medei ros  (2003,  
p .44)  a f i rma que :   
 
O  s i l ê n c i o  a b s o l u t o  d a  d i r e ç ã o  é  e x t r e m a m e n t e  
p r e j u d i c i a l  p a r a  o  s e u  p ú b l i c o  i n t e r n o  q u e ,  p o r  t e r  
c a p a c i d a d e  c r i a t i v a  u s a  d a  f a l t a  d e  i n f o r m a ç ã o  p a r a  
c o n s t r u i r  u m  c e n á r i o  h i p o t é t i c o .  
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Ressal ta  a i nda que  os  d i re to res  das  empresas  dever i am f a la r  
mais  aos  seus  comandados  por  uma ques tão  de  segurança .  As 
pessoas  tendem a  se  sen t i rem  ma is  seguras  ao  ouv i r  uma 
pos i ção  o f i c i a l  da empresa,  se j a  pe l a  voz  da  d i re tor i a  ou  por  
um of íc i o  ass i nado  pe lo  p res i dente  da  empresa.  Essa  re l ação 
deve  ser  b i l a te ra l ,  é  o  que  a f i rma P imenta,  Mar i a  A l z i ra  (2002 ,  
p .119) :   
A  c o m u n i c a ç ã o  d e v e  p r o d u z i r  i n t e g r a ç ã o  e  um  
v e r d a d e i r o  t r a b a l h o  e m  e q u i p e .  Q u a l q u e r  o b j e t i v o  s ó  
s e r á  a l c a n ç a d o  q u a n d o  t o r n a r - s e  p o s s í v e l  a o s  
t r a b a l h a d o r e s ,  e x p r e s s a r e m  s e u s  v a l o r e s ,  d e s e j o s  e  
c o n f l i t o s  s o c i a l i za n d o - o s  e  c o n f r o n t a n d o - o s  c o m  o s  
d e m a i s ” .  
 
 
2.3.Motivação 
 
 
A mot i vação  é  uma f er ramenta  que  j á  vem sendo usada 
nas  o rgan i zações  desde  an tes  da  Revolução Indus t r i a l .  
Porém,  nessa  época  a  ún i ca mane i ra  de  mot i va r  os 
func i onár i os  e ra  a t ravés  do  uso  de  pun ições ,  “ c r i ando  dessa 
fo rma um ambiente  genera l i zado  pe lo  medo”  segundo a f i rma,  
Bergamin i  (1997 ,  p .19) .  A  par t i r  da  Revolução  Indus t r i a l  
começou-se  a  inves t i r  em  máqu inas  e  i ns t rumentos  que 
pudessem max im i zar  a  p rodução  e  os  rend imentos .  
Conseqüentemente  e ra  p rec i so  mão de  obra  espec ia l i zada 
para  opera r  t a i s  equ ipamentos .  Os  geren tes  por  sua  vez  
assumiam o  papel  de  encont ra r  pessoas  e f i c ien tes  e  mais  do  
que  i sso  t re i ná- l as  para  que  desempenhassem o  seu pape l  de  
manei ra  adequada.  F i cou  es tabe lec ido  que  a  gerênc ia 
desenvo l ver i a  p l anos  sa l a r i a i s  compat íve i s  com a ambição  dos 
func i onár i os  para  que  esse  v i sse  no  d i nhe i ro  um f a to r  
mot i vador .  Esse  de  f a to  e ra  o  c r i té r i o  para  a  esco lha  de  uma 
a t i v idade  p ro f i ss iona l ,  a  perspec t i va  de  remuneração .  
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Os f unc i onár i os  da  empresa  p rec isam te r  suas  
necess i dades  a tend idas  no  ambiente  de  t raba lho  de d i ve rsas 
fo rmas,  uma vez  que  apenas  uma boa  remuneração pode  não  
ser  suf i c iente  para  mante r  esse func i onár i o  mot i vado .  I sso 
porque  ocor rem invar i ave lmente  comparações  com n íve is  de 
desempenho de  ou t ros  seto res  e  se  o  va l o r  receb ido  pe lo  
t raba lho  es tá  de  acordo  com o  es fo rço  que  f o i  p rec i so  f azer  
para  a l cançar  a  meta .  O reconhec imento  da  empresa  para  com 
o  empregado é impor tante  para  que  se  es tabe leça  uma 
re l ação  mesmo que  d i s tante  de  cord i a l i dade  com os  mais  
d i f e ren tes  seto res  da  empresa ,  do menos  impor tante  ao  mai s  
impor tante .  
 
V room,  V i t or  H  (1997 ,  p .  6 ) ,  ressa l t a  que  os  geren tes  
têm  l ançado  mão de  mui tas  técn icas  organ i zac iona i s  para 
ob te r  resu l t ados  super i o res .  Ta is  t écn icas  são  resu l t ado  de  
mui tas  pesqui sas ,  que  poss i b i l i tam  ho je  t an to  a  ap l i cação 
dessas  técn icas  em benef í c io  da  o rgan i zação  e  dos  
func i onár i os  como em cer tas  s i t uações  es tabe lecem a lgum 
t i po  de conf l i to  não  a l cançando ass im o  resu l t ado  esperado .  
 
A tua lmente,  t em se  perceb ido  que  a  mot i vação  dos  
func i onár i os  não  es tá  d i re tamente  re l ac i onada  a  pa les t ras  
com pessoas  renomadas  fa l ando  sobre  mot i vação  ou  v i agens 
de  t raba lhos  para l oca is  agradáve is  o f erec i dos  pe la  d i re to r ia  
da  empresa.  A  mot i vação  es tá  a l ém de  qua lquer  co isa ,  l i gada 
d i re tamente a  v ida  de  cada  i nd iv íduo.  Os  fa tores  ex te rnos 
i n f l uenc iam apenas  à  medida  que  não  a t rapa lham.  Rea l i zação 
Pessoal ,  Real i zação  pe lo  T raba lho  e  a  Poss ib i l i dade  de  
Cresc imento  são  as  rea i s  f ontes  de  es t ímulo  de  cada 
i nd iv íduo  den t ro  da  empresa .  É  c l a ro  que  em um ambiente  
o rgan i zac i ona l  te remos  sempre a l gumas  pessoas  mais  
mot i vadas  que  out ras  e  i sso ocor re  dev i do  à  fo rma de  v i da  de 
cada  um,  a  sua  capac idade  de  au toconhec imento,  e  ao  seu 
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grau  de  au to -es t ima.  Cada i nd iv íduo  tem a  capac idade  de  se  
adap ta r  melhor  em dete rm inadas  s i t uações  e  buscam a  sua 
sa t i s f ação  de  vár i as  fo rmas:  T raba lhando  em equipe,  
Recebendo uma missão  desaf iadora  ou  pe lo  s imples  f a to  de  
ser  reconhec ido.  1 
 
 
Essa  h i era rqu ia  de  va l o res  humanos  re t ra ta  o  que  
Mas low,  def in i u  como a  h i e rarqu ia  das  necess i dades  ou  a  
P i râmide  de Mas low:  
 
 
 
F i g . 0 1 .  P i r â m i d e  d e  M a s l o w  
 
Essa  p i râmide  obedece  a  uma esca la  na  qua l  as 
necess i dades  p r imár i as  encon t ram-se  em um níve l  mais  ba ixo 
da  p i râmide,  ao  passo  que  as  necess idades  de  cará te r  mai s  
e l evado  tendem a  aparecer  no  topo ,  como acon tece  com as 
necess i dades  de  au to -es t ima e  au to - rea l i zação. (Mas low,2001) 
a f i rma que  i nd iv íduos  a l t amente  mot i vados  tendem a  tomar  
suas  p ro f i ssões  como par te  impor tan te  na  f ormação da  
i dent i dade  do  i nd iv íduo.  Fato res  in f l uenc iadores  tendem a  ser  
implan tados  com mai s  f ac i l i dade  em ambien tes  favoráve is  a  
t a i s  adoções .  
 
                                                 
1
 O segredo das pessoas altamente motivadas.Seu sucesso, Brasil, nº42, p.22 à 31, ago.2006 
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(Mas low,  2001)  
 
Harvard Bus iness  Rev iew (2005 ,  p .56) :  
 
 A  m a i o r i a  d o s  p a i s  s a b e  q u e  a s  e x p e c t a t i v a s  
q u e  u m  p r o f e s s o r  t e m  s o b r e  c a d a  c r i a n ç a  s e  t o r n a m  
p r o f e c i a s  a u t o - r e a l i zá v e i s .  S e  u m  p r o f e s s o r  a c h a  
q u e  a  c r i a n ç a  é  l e n t a ,  a  p a s s a r á  a  a c r e d i t a r  q u e  o  é  
d e  f a t o  e  v a i  a p r e n d e r  m a i s  l e n t a m e n t e .  A  c r i a n ç a  
f e l i za r d a  q u e  a o s  o l h o s  d o  p r o f e s s o r  p a r e c e  g e n i a l  
p e r c e b e r á  t a l  e x p e c t a t i v a  e  t e n t a r á  f a ze r  j u s  à  
m e s m a .   
  
 
Essa  teor i a  comprova  que  p ro f ec i as  auto - rea l i záve i s  
t endem a  es ta r  presen tes  em todos  os  t i pos  de i ns t i t u i ções  e  
aux i l i am  os  p ro f i ss i ona i s  e  seus  l í de res  a  desenvo l verem uma 
equ ipe  cada  vez  mai s  mot i vada,  se  l he  f o r  dada  o  dev i do  
es t ímulo .  Esse  impulso  por  par te  da  d i re to r i a  aos  seus  
subord i nados  requer  um compromet imento  cons ideráve l  da 
empresa  que  p rec i sa  acompanhar  esses  func ionár i os  desde  o  
seu  i n íc i o  v i sando  a  sa t i s f ação das  expec ta t i vas  desses  
membros  e  co l ocando-os  em con ta to  d i re to  com superv i so res  
de  des taque .  Esses  l í de res  d i spõem de  f er ramentas 
i n t r í nsecas  que exercem grande  i n f l uênc ia  sobre  os  
comandados  se  fo rem ut i l i zadas  de  manei ra  cor re ta .  Os 
l í de res  cos tumam assumi r  peran te  os  seus  comandados  uma 
cond ição  de  des taque ,  um exemplo  que  deve  ser  segu ido e  
p rec i sa  se  apresen ta r  de  manei ra  adequada peran te  a  sua 
equ ipe .  
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3. Endomarketing 
 
  
  
Bek i n ,  Saul  Fa ingaus  (1995 ,  p .34) ,  
.   
 
E n d o m a r k e t i n g  c o n s i s t e  e m  r e a l i za r  a ç õ e s  d e  
m a r k e t i n g  v o l t a d a s  p a r a  o  p ú b l i c o  i n t e r n o  d a  
e m p r e s a ,  c om  o  f i m  d e  p r o m o v e r  e n t r e  s e u s  
f u n c i o n á r i o s  e  d e p a r t a m e n t o s  a q u e l e s  v a l o r e s  
d e s t i n a d o s  a  s e r v i r  o  c l i e n t e .   
 
Essa  def i n i ção  par t i u  da  necess i dade  perceb ida  pe lo  au to r  em 
de f in i r -se  um conce i to  e  uma so lução  para  os  d i versos 
p rob lemas  que  en f ren tava  a  época  em que  t raba lhava  em uma 
mul t i nac i ona l .  Percebeu  nesse  per íodo  que  a  empresa 
en f ren tava  mui tos  p rob lemas  de  comunicação i n te rna ,  
d i ve rgênc ia  ent re  os  seto res  e  um entend imento  super f i c i a l  
sobre  cada  á rea ou  cada  f unção  da  empresa .  Es tava  l ançado 
o  desaf i o  em i n te ra r  essas  á reas  e  buscar  i ns t rumentos  que 
pudessem aux i l i a r  nessa  tare f a .  A  so l ução  e ra  buscar  a  
compreensão  na  p rá t i ca  de  a l go  que  os  l i v ros  não  abordavam.  
Após  mui tas  pesqu isas  Bek in ,  l embrou-se  de  recor re r  a  um 
ar t i go  (Lev i t t ,Theodore) ,  “Miop ia  em Marke t i ng ” ,  que  l e ra  há 
a l gum tempo e que  d i z i a  que :   
 
P a r a  a t r a i r  e  r e t e r  c l i e n t e s ,  t o d a  a  e m p r e s a  d e v e  s e r  
c o n s i d e r a d a  u m  o r g a n i s m o  d e s t i n a d o  a  c r i a r  e  
a t e n d e r  c l i e n t e s .  A  a d m i n i s t r a ç ã o  n ã o  d e v e  j u l g a r  
q u e  s u a  t a r e f a  é  f a b r i c a r  p r o d u t o s ,  m a s ,  s i m ,  
p r o p o r c i o n a r  s a t i s f a ç õ e s  q u e  c o n q u i s t em  os  
c l i e n t e s .  D e v e  p r o p a g a r  e s s a  i d é i a  ( e  t u d o  q u e  e l a  
s i g n i f i c a  e  e x i g e )  p o r  t o d o s  o s  c a n t o s  d a  
o r g a n i za ç ã o .  
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Era  necessár io  c r i a r  uma po l í t i ca  de  envo l v imento  na 
empresa ,  rev i sa r  os  seus  conce i tos  e  c r i a r  uma i den t i f i cação 
dos  f unc i onár ios  com a  empresa,  f azendo-a  par te  i n tegran te  
do  cot i d i ano  de cada  um.  
 A  mudança  no  modo de  ag i r  das  empresas ,  ocor re  à  
medida  que  as  o fe r tas  se  tornam cons tan tes ,  a  compet i ção 
tem f i cado  cada  vez  ma is  ac i r rada  e  os  p rodu tos  chegam 
mui to  rap i damente  às  mãos  do  consumidor .  Para  fazer  f ren te  
a  esse  novo  cenár i o  é  p rec iso  cada  vez  mai s  a l i a r  i n f o rmação 
e  conhec imento.  Os  f unc i onár i os  p rec i sam d ispor  dessa  
capac idade  ráp ida  de  i n te rag i r  com os  consumidores  para 
a l cançar  o  sucesso  nas  negoc iações .  Porém,  essa  ta re f a  não 
é  tão  s imples ,  é  p rec i so  antes  de  qua lquer  co i sa,  que  esses  
func i onár i os  es te j am mot i vados ,  or i entados  e  autor i zados  a  
tomar  dec isões  que  bene f i c i em  a  o rgan i zação  e  o  c l i ente  
ex te rno.  
 As  empresas  têm buscado  cada  vez  mais  desenvo lver  um 
ambiente  de  t raba lho  agradáve l  para  os  seus  f unc i onár i os 
onde  e l es  possam se  sent i r  impor tan tes  e  t ra tados  como 
peças  chaves  no  p rocesso  de  desenvo l v imento.  Essa  nova 
fo rma de  ag i r  das  empresas  converge  com o  que  d i z  Brum,  
Anal i sa  de  Medei ros  (2005,  p .27)  “ho j e  não  podemos  mais  
f a l a r  em uma empresa  sem pensar  no  amor ,  j á  que  e l as  são 
fe i t as  de  pessoas ,  e  o  amor  é  a l go  que  permeia  todo  e  
qua lquer  t i po  de  re l ac i onamento ” .  Porém,  esse  sen t imento  é  
p rec i so  ex i s t i r  de  fa to  e  não  apenas ser  um d i scurso no  qua l  a  
empresa  def ende  ag i r  dessa  fo rma.  O conservador i smo 
empresar i a l ,  mui tas  vezes  não  acar re ta  na  adoção  de  ta i s  
medidas ,  uma vez  que  é  ma i s  f ác i l  defender  uma idé i a  sem 
prá t i ca- l a  de  fa to  do  que  operac i ona l i za r  aquela  ques tão  tão 
impor tante .  É  ma is  cômodo que as  empresas  “sem v i são”  
p re f i ram  a  po l í t i ca  de  permanecer  em seu  l ugar  e  não  a r r i scar  
com prá t i cas  a r ro j adas  ou  que  demandem mui to  es f orço .  Esse 
t raba lho  tem se  to rnado  cada  d i a  mais  necessár i o ,  uma vez 
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que as  pessoas  andam mui to  mais  esp i r i t ua l i zadas  e 
amorosas (  B rum,  2005) .  É  verdade  que  as  empresas  também 
têm buscado  es tabe lecer  com seus  co l aboradores  uma re l ação 
sa t i s f a tó r i a  para  ambos e  uma manei ra  de  a l cançar  i sso  é  
o f e recendo benef íc i os  ex t ras  como:  P lano  de  Saúde Menta l  ou 
a i nda  uma nova  fo rma de  benef i c i ar  parce i ros  de  empregados 
homossexuais  o f erecendo-os  um f undo  de  pensão .  Essa  nova 
rea l i dade  demons t ra  que  as  empresas  p rec isam buscar  
a l t e rna t i vas  para  con t i nuarem sendo compet i t i vas  no  mercado ,  
sem esquecer  em momento  a l gum da  mot i vação  dos  
func i onár i os .  Essa  demonst ração de  p reocupação  com os 
func i onár i os  nos  l eva  ao  en tend imento  da  o r i gem do  te rmo 
que  segundo (B rum,  2005)  “ su rg i u  pe l a  necess idade  das  
empresas  em demonst ra r  o  amor  que  d i zem sent i r  pe l os 
func i onár i os ” .  Ho je  t odos  os  i t ens  t raba lhados  pe las  empresas  
i n te rnamente tem  a  ver  com a v i da.   
 
3.1.A diferença entre comunicação interna e 
marketing interno 
 
Brum,Anal i sa  de  Mede i ros  (2003 ,  p .96) :  
 
 S e  l e v a r m o s  e m  c o n s i d e r a ç ã o  q u e  u m a  e m p r e s a  
n ã o  a p e n a s  c o m u n i c a  f a t o s ,  m a s  t a m b é m  c r i a  f a t o s  
p a r a  e n c a n t a r  s e u s  e m p r e g a d o s ,  v a m o s  n o s  d e p a r a r  
c o m  a  d i f e r e n ç a .  A  c o m u n i c a ç ã o  i n t e r n a  a p e n as  
c o m u n i c a  o s  f a t o s .  O  m a r k e t i n g  i n t e r n o  t a m b é m  c r i a  
f a t o s  p a r a  c o m u n i c a r .  
 
 
Essa  g rande  d i f erença  é  perceb ida  dev i do  a  f o rma como as 
duas  ver tentes  são  abordadas .  A  comunicação  i n te rna  não  se  
p reocupa  mui to  com a  fo rma com que  essa  comunicação  i rá  
chegar ,  sua  f unção  é  pura  e  s implesmente  i n fo rmar .  O 
marke t ing  i n te rno por  sua vez  v i sa a l ém de  in f o rmar ,  agregar  
va l o r  para  o  f unc ionár i o ,  buscar  a lguma fo rma de  encan ta - l o  e 
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ass im garan t i r  um  maio r  compromet imento  de le  d i ante  da  
i n fo rmação receb ida .  
 
3.2.Instrumentos e Ações de Endomarketing 
 
B rum,  Anal i sa  de  Mede i ros  (1998 ,  p .03) :  
 
U m  p r o g r a m a  d e  e n d o m a r k e t i n g  é  c o m p o s t o  p o r  
i n s t r u m e n t o s  e  a ç õ e s  q u e  s i s t e m á t i c o s  e  i n t e g r a d os  
p o r  u m a  m e s m a  m a r c a  e  u m  m e s m o  s l o g a n ,  q u e  
t r a b a l h a m  n o  s e n t i d o  d e  r e p a s s a r  o s  c o n c e i t o s  
n e c e s s á r i o s  p a r a  o  s u c e s s o  d e  q u a l q u e r  d e s a f i o  o u  
p r o c e s s o  d e  m u d a n ç a .  
 
 
Esses  i ns t rumentos  gera lmente  de  f ác i l  entend imento  
v i sam desper ta r  o  i n te resse  dos  f unc i onár i os  pe la  i n fo rmação,  
ev i t a r  boa tos  e  c r i ar  um  compromet imento  dos  mesmos  para 
uma l e i t u ra  ass ídua .  D i f eren temente  do  que  j á  f o i  abordado  
an te r i o rmente  nesse  es tudo,  como f o rmas da  empresa  se 
comuni car  e  j á  t endo  s i do  es tabe lec i da  a  rea l  d i f e rença  en t re  
os  conce i tos  podemos observar  nesses  i ns t rumentos  uma 
verdade i ra  p reocupação  com a  f o rma de  en t regar  a  
i n fo rmação ao  func i onár i o  por  meios  desses  i ns t rumentos .  
Den t re  os  ex i s ten tes  merecem des taque  aque les  que 
aparecem em uso de  f o rma mai s  f reqüen te  nas  empresas ,  são  
e l es :  
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3.2.1.Manual de Vídeo e Integração à empresa: 
Contém h is tó r i co  da  empresa,  m issão ,  p r i nc íp i os ,  ob j e t i vos ,  
de f in i ção de  negóc io  e  do  produ to  da  empresa.  
 
3.2.2.Histórias em quadrinhos 
É c r i ado  um personagem que  se  i den t i f i que  com as  empresa  e  
com seus  func ionár i os .  Gera lmente  é  usado  para  mot i va r  as 
pessoas  e  most rar  a  e l as  os  anse ios  da  empresa,  onde  cada  
um prec isa chegar .  
 
3.2.3. Jornal Interno 
 
Brum,  Anal i sa  de  Mede i ros  (2003 ,  p .98) :  
 
O  j o r n a l  i n t e r n o  é  a q u e l e  q u e  p u b l i c a  a  p o e s i a  
d o  f u n c i o n á r i o ,  q u e  f a l a  s o b r e  d a t a s  f e s t i v a s ,  q u e  
t e m  a  f o t o  d o  f u n c i o n á r i o ,  d a  s u a  l i n h a  d e  p r o d u ç ã o ,  
d o  s e u  t i m e  d e  f u t e b o l ,  e n f i m ,  q u e  a b o r d a  s u a  v i d a  
n a  e m p r e s a .  
 
Merece  des taque esse  t i po  de  f er ramenta  por  se r  uma 
das  mais  u t i l i zadas  en t re  as  empresas  para  desenvo l ver  a  
comuni cação  i n terna .  Como ressa l tou  a  au to ra  esse  t i po  de 
meio  de  comunicação  i n te rna  ressa l t a  a  impor tânc i a  do 
func i onár i o  que gos ta  de  ver  a  sua  ro t i na  de  t raba lho 
represen tada  nas  pág inas  do  j o rna l .  I sso  o  f az  se  sen t i r  
impor tante .  A l gumas  empresas  têm ado tado  por  esse  mot i vo  a  
es t ra tég i a  de  en t regar  o  j o rna l  i n te rno  na  casa  dos  
func i onár i os ,  a l gumas vezes  com e t i quetas  persona l i zadas  o 
que  carac te r i za  a i nda  mai s  a  p reocupação  da  empresa  com o 
func i onár i o  enquanto  i nd i v íduo ,  uma pessoa  ún ica  e  como ta l  
deve  receber  um t ra tamento  personal i zado .Os  func i onár i os  
por  sua  vez  sen tem-se  mot i vados  com esse t i po  de  
t ra tamento,  essa en t rega  domic i l i a r  o  que  permi te  que  e l es  
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compar t i l hem das  i n fo rmações  com seus  f ami l i a res  e  possam 
mos t rar  um pouco  mais  sobre  a  sua  v ida  no ambien te  
p ro f i ss i ona l .  
 
Va le  ressa l t a r  a i nda  em te rmos  de j o rna l  i n te rno  o  case 
da  bu t i que Das lu :  
 
A  p r imei ra  p rov i dênc ia  t omada pe la  equ ipe  da  MVL ao  
receber  o  se rv i ço para  implantação do  j o rna l  i n te rno da  Das lu ,  
uma gr i f e  f emin ina  de  l uxo ,  f o i  es tudar  a  f undo  a  v i da  da 
empresa .  
 Percebeu-se  en tão  que  embora a  empresa  tenha  
d i f e ren tes  n íve is  h i e rá rqu icos  como qualquer  out ra ,  sempre 
d i spôs  de  um c l ima in te rno  saudáve l .  Os  f unc ionár i os  de 
d i f e ren tes  se tores  da  empresa  t i nham seus  d i re i t os  a tend idos 
em re l ação  à  comun icação  in te rna de  f o rmas var i adas .  
 Por tan to ,  a  opor tun i dade  j á  es tava  c r i ada,  bas tava 
apenas  ressa l t a r  a  impor tânc i a  que a  empresa dá  as  re l ações 
pessoai s  no  ambien te  de  t raba lho.  Essas  re l ações  permi tem 
que  as  p ropr i e tá r i as  se j am amigas  das  f unc i onár i as ,  que  por  
sua  vez  per tencem à mesma c lasse  soc i a l  das  po tenc i a i s  
compradoras .  
 Por  se  t ra ta r  da  empresa  mais  impor tan te  no  comérc io  de 
l uxo  do  Pa ís  e  de  suas  p rop r i e tá r i as  es ta rem sempre 
p resen tes  em rev is tas  famosas e  co l unas  soc i a i s ,  o  púb l i co  
ex te rno  j á  t i nha  essa  v i são  de  g lamour  da  empresa ,  a  i dé i a  
agora  e ra  adequar  essas  i n fo rmações  para  que  e las  f ossem 
passadas  também ao  púb l i co  i n te rno  da  empresa.  O púb l i co  
a l vo  do j o rna l  são na  maior i a  mulheres .  
 O j o rna l  é  compos to  por  f o tos  e  repor tagens  das  
func i onár i as  no  d ia -a -d i a  do t raba lho .  Em sua  p r imei ra  ed ição ,  
o  j o rna l  i n t i t u l ado  de  “Das lu  Not íc i a ” ,  l ançado  em j u l ho  de 
2003  re t ra tou  o  i n í c i o  da  empresa ,  os  f unc i onár i os  p ione i ros  e  
t raçou  um panorama de  como a  empresa  a tuava  na  época  de  
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sua  f undação  e  como desenvo l ve  as  suas  a t i v i dades  nos  d i as 
de  ho je .  As  ou t ras  ed ições  sempre  buscaram inovar ,  
re t ra tando  h i s tó r ias  de  f ami l i a res  que  t raba lham na  empresa,  
amizades  desenvo l v i das  pe lo  t raba lho ,  os  namoros 
decor ren tes  dessa  re l ação ,  maté r ias  sempre  p reocupadas  com 
o  i n te resse  dos  f unc i onár i os ,  com a impor tânc i a  de  faze- l o  se r  
v i s to  por  e l e  e  pe los  ou t ros  em a t iv i dades  ex te rnas .O s i s tema 
de  en t rega  do  j o rna l  t ambém é  fe i t o  de  manei ra  d i f e ren te ,  
persona l i zada ,  onde  cada  exempla r  é  en t regue  pe las  geren tes 
de  cada  á rea da  lo j a .  
 A  d i vu l gação é  fe i t a  pe l as  p rópr i as  f unc ionár i as  da  lo j a ,  
aque las  que  es ta rão  p resen tes  na ed ição  cor ren te  t ra tam de 
“espa lhar ”  por  t odos  os  depar tamentos  a  nov i dade.  Esse  t i po 
de  es t ra tég ia  adotada  tem gerado  en t re  as  f unc i onár i as  uma 
grande  repercussão .  Cada vez  ma is  e l as  tem  procurado  o  
se to r  de  Recursos  Humanos  a f im  de  desper ta r  o  i n te resse  do 
j o rna l  por  a l guma prá t i ca  que  tem s i do desenvo lv i da por  e l a .  
 Esse  g rande  i n te resse  pe lo  j o rna l  demonst ra  o  sucesso  e  
a  e f i c i ênc ia  do  me io  de  comuni cação  implan tado  na  empresa  e  
como as  f unc i onár i as  são  a ten tas  para  cada  ed i ção chegando 
a  espera r  ans i osamente  pe lo  p róx imo l ançamento
2
 
 
                                                 
2
 Lopes, Mauro.Como entender a alma da organização.Comunicação Empresarial, n° 15, p.50-51.2º 
trimestre de 2005. 
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3.2.4.Datas Festivas 
 
Para  descreve  esse  i t em  do  t raba lho  tomare i  como base  
um evento  desenvo l v i do  i n te rnamente  pe lo  UniCEUB,  do  qua l  
pude  par t i c i pa r  como es tag iá r i o .  
 A  cada  mês,  o  Cent ro  Univers i t á r i o  de  B ras í l ia ,  o  
Un iCEUB,  o f e rece  aos  seus  func i onár i os  e  es tag iá r i os  um 
even to  para  a  comemoração  dos  An iversar i antes  do  Mês .Esse 
even to  con ta  com a  par t i c i pação  de  d i ve rsos  n í ve is  
h i e rá rqu icos  da  organ i zação ,  i nc l u indo  a  a l t a  admin is t ração .  
 O even to  normalmente  é  aber to  por  um mest re  de 
cer imônias  e  em segu ida  conduzido  por  a l guma auto r i dade  da  
i ns t i t u i ção  que  f az  a  suas  cons iderações  saudando a  todos  os 
par t i c ipan tes  e  an ive rsar ian tes  do mês .   
 Para  garant i r  a  p resença  de  todos  na  conf ra te rn i zação ,  a  
agênc ia  de  comun icação  e  o  depar tamento  confecc i onam 
car tazes  com os  nomes  de  todos  os  an i ve rsar i an tes  e  os  
en t rega  a  todos  os  depar tamentos .  
 No  d i a  do  even to ,  é  o f e rec i do  um l anche  para  todos  os  
conv idados  e  são  rea l i zados  sor te i os  de  b r i ndes  en t re  os  
an ive rsar i antes .  
Como se  pode  perceber  essa  é  uma f e r ramenta bas tan te  
e f i c ien te  de  endomarke t ing ,  onde  se  poss i b i l i ta  a  i n tegração ,  
conf ra te rn i zação  e  a té  o  con ta to  dos  f unc i onár i os  de  n í ve i s  
h i e rá rqu icos  mais  ba i xos  com a  a l t a  admin is t ração  da  
empresa .  Esse  t i po  de  even to  enc ur ta  as  d i s tânc i as  en t re  as  
pessoas  da  o rgan i zação  e  por  mais  que  não  tenham 
d ia r i amente  um con ta to  ev i t a -se  que  os  f unc i onár i os 
desconheçam quem são  as  pessoas  na  i ns t i t u ição ,  quem 
t raba lha  em dete rm inados  depar tamentos  e  quem são  os  
chef es  e  d i re to res .  
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3.2.5.Palestras Internas 
 
 A i nda  c i t ando  o  exemplo  do  Un iCEUB,  uma ou t ra  
f e r ramenta  de  endomarket i ng  desenvo l v ida  pe la  i ns t i t u i ção 
l eva  o  nome de  Pro j e to  I n f ormar .Como o p rópr i o  nome sugere ,  
o  i n tu i t o  desse  t ipo  de  p ro j e to  é  supr i r  os  f unc i onár i os  com 
i n fo rmações  a  respe i to  de  tudo  o  que  acon tece  na  i ns t i t u i ção 
v i sando a  un idade  do  d i scurso  ent re  os  membros  do Un iCEUB.  
 O even to  é  rea l i zado  uma vez  por  semana no  p rópr i o 
Campus  da  Un ivers i dade  e  tem  a  duração  de  me ia -hora.  
Nessas  reun iões  semana is  os  func i onár i os  também têm a 
opor tun i dade  de  sanar  even tua is  dúv i das  sobre  os  p rocessos 
em andamento  ass im  como os  que  d i zem respe i to  a 
acon tec imentos  fu tu ros .  
 A  Ins t i t u i ção  o fe rece  a i nda  um panorama sobre  como a 
empresa  tem s i do v i s ta  pe l o  mercado  ex te rno ,  qua is  i t ens  tem 
s i do  ava l i ados  e  qua i s  as  ques tões  nas  qua i s  os  concor ren tes 
têm  levado van tagem.  
Ma is  uma vez  a  Ins t i t u i ção  adotou  uma fe r ramenta  e f i c ien te  
de  endomarket i ng.  A  i n f o rmação como observamos  a té  agora 
é  um fa to r  essenc ia l  pa ra  que  os  f unc i onár i os  desenvo lvam 
seu  t raba lho  de  manei ra  competen te  e  possam ofe recer  aos  
c l i entes  um serv i ço  exce lente .  Esse  t i po  de i n i c i a t i va 
demonst ra  a  p reocupação  em f a l ar  ao  c l i en te  i n te rno  tudo  o  
que  e l e  p rec i sa saber ,  mas  também a juda- l o  a  respe i to  
daqu i l o  que  e l e  por  ven tu ra  não  sa i ba.  Ass im,  as  par tes  
tendem a  obte r  uma sat i s fação mútua ,  po i s  o  func i onár i o  
es ta rá  mot i vado  para  con t i nuar  o  seu  t raba lho  com qua l i dade 
e  a  i ns t i t u i ção  por  sua  vez  te rá  os  seus  ob je t i vos  a l cançados 
po is  deu  supor te  ao  seu  f unc ionár i o  para  que  e le  pudesse 
rea l i za r  um t raba lho  com ef i c i ênc i a .  
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4. Conclusões e Recomendações 
 
O presente estudo teve como objetivo observar por meio dos dados 
bibliográficos se o uso do endomarketing, seus canais, instrumentos e ações 
agem como fatores de motivação perante os funcionários. Percebeu-se que os 
diversos autores aqui citados, embora mantivessem sua visão específica sobre 
determinada área, ferramenta ou ação de endomarketing também recorriam a 
experiências pessoais, profissionais e a abordagem de outros autores acerca 
do assunto. 
A comunicação interna mostrou-se de fato como um fator determinante 
para o sucesso das empresas, primeiramente no ambiente interno e 
posteriormente no ambiente externo. A informação difundida pelas 
organizações por meios dos canais estabelecidos pelos programas de 
Endomarketing tem auxiliado na vida dos funcionários, nas suas relações 
pessoais e atuam como fatores motivadores no ambiente de trabalho. 
 É fato que as empresas despertaram para essa necessidade e buscam 
algumas vezes das mais diferentes formas estar em contato com os seus 
funcionários. Alguns dos cases aqui citados demonstram essa criatividade na 
implementação de um programa que motive os funcionários, diga a eles que a 
empresa os conhece se importa com eles e mais do que isso desejam vê-lo 
sempre feliz realizando o seu trabalho. 
 Foi-se o tempo em que uma política de remuneração bastava para 
garantir o bom desempenho dos funcionários e por mais que em algumas 
empresas essa prática ainda possa ser adotada, mostrou que há formas mais 
descontraídas de lidar com o público interno, aproximar os departamentos e 
garantir um ambiente agradável no trabalho sem dispender de uma 
considerável quantidade de dinheiro. As pessoas buscam mais do que isso e 
perceber essa nova tendência é sem dúvida a chave para o sucesso na 
empresa pelo menos no que diz respeito ao clima organizacional. 
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